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Abstrakt

Tato bakalarska prace se ve své teoretické ¢asti zabyva technologiemi pouzivanymi
v prostiedi internetu. Analyticka ¢ast feSi stavajici stav internetového obchodu firmy
Pevatools. Vystupem prace je navrh automatizovaného elektronického obchodu a jeho

implementace do firmy za pomoci XML komunikace.

Abstract

This bachelor thesis, in its theoretical part deals with the technologies used in the Internet.
The analytical part addresses the current state of Internet commerce company Pevatools.
Outcome of this work is to design an automated e-commerce and its implementation in the

company using XML communication.

Klicova slova

Informacni systém, informaéni technologie, XML, elektronicky obchod, implementace,
navrh, SEO, marketing.
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Uvod

V soucasném svéte prichdzime do kontaktu s informa¢nimi technologiemi dnes a denné,
a proto se staly i nezbytnou soucasti podnikani. Jednim z kli¢ovych trhti pro obchody je
internetovy trh, ztohoto divodu je elektronicky obchod dilezitym prvkem.
Elektronicky obchod (dale jen el. obchod) dnes mize vést kazdy drobny Zivnostnik
nebo mala firma, tudiZ je konkurence na internetovém trhu velikd. Kazdy obchod se
snazi ziskat zdkazniky riznymi prostfedky. Jednim z téchto prostiedkli se budu zabyvat
i ja ve své praci. Mym navrhem bude série ,,micro” obchodid, které maji svou
ptehlednosti a zacilenim na urcity typ produktu usnadnit nakupovani potencionalnim

klientam.

Firma PEVATOOLS, se kterou spolupracuji, vlastni elektronicky obchod s celkovym
poctem polozek pohybujicim se okolo 10 000 kust. Mym tkolem a cilem je vytvoifeni
nékolika malych el. obchodd, které budou zaméteny na uzsi cilové skupiny a budou
Citat pouze par polozek. Pii objednavce v jakémkoli z téchto e-shopii bude objednavka
pifesmérovana na ,,mateisky e-shop. Dale se budou automaticky upravovat i ceny a

dodaci doby.
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1.  Vymezeni problému a cile prace

Firma PEVATOOLS s.r.o. vyuZiva el. obchodu, zaloZzeném na systému od spoleénosti
CzechProduct.

V teoretické casti této prace je potieba se sezndmit se zakladnimi pojmy a
technologiemi, jez se vyskytuji v oboru elektronického obchodu a vysvétlit si metody,

Které vyuZzijeme v analytické ¢asti.
Na zaklad¢ teoretickych znalosti si v analyze probereme dulezitost optimalizace pro
vyhledavace zbozi z pohledu zakaznika a firmy. Dale zhodnotime pozici firmy na trhu,

silu konkurence a dalsi dulezité ukazatele.

Po analyze stavajiciho feSeni, bude néasledovat navrh nového a jeho postupna

implementace.

Hlavnim zamérem této prace je navrZeni automatizovaného obchodu a jeho

implementace do chodu firmy.
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2. Teoreticka vychodiska prace

Tato cast prace rozebird teoreticky vSechny pouzité technologie, analyzy a postupy,

které budu vyuzivat pti feSeni celé prace.
2.1 Informacni systém firmy

Informacni systémy (dale jenom IS) se v dne$ni dobé stavaji nedilnou soucasti kazdé
vétsi ¢i mensi firmy. Pod nazvem ,,informacni systém* se skryva kterykoliv systém
nebo aplikace, které pracuji s firemnimi daty, tedy databazi. Piikladem takového IS
muze byt sprava objednavek, sklad, systétm pro fizeni vyroby nebo tucCetnictvi.
Z technologického hlediska informaéni systém tvoii hardware, operacni systém,
databdzova platforma a aplika¢ni systém, s nimiz komunikuje uZivatel. Za IS se vSak
muze povazovat 1 soubor dat v papirové formée, které se vSak vyuzivaji jen sporadicky a

to naptiklad soukromniky.

,.Podle holisticko-procesni klasifikace tvori podnikovy IS:

ERP? jddro, zaméFené na Fizeni internich podnikovych procesii,

CRM systém obsluhujici procesy smérované k zakaznikiim,

SCM systém ridici dodavatelsky retézec, jehoz integrdlni soucdsti byva APS systém
slouzici k pokrociléemu planovani a rozvrhovani vyroby,

MIS — manazersky informacni systém, ktery sbira data z ERP, CRM a APS/SCM
systemu (a samozirejmé takée z externich zdrojit) a na jejich zdklade poskytuje informace

pro rozhodovaci proces podnikového managementu*.[1]

! Seznam vysvétlenych zkratek je uveden v priloze této prace
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Obrézek 1: Holisticko-procesni pohled na podnikové informaéni systémy

Zdroj: http://www.cvis.cz/hlavni.php?stranka=novinky/clanek.php&id=660

Podnikové informacni systémy, které patii do kategorie ERP, se zacaly zavadét
pocatkem devadesatych let a od té doby prosly velkym vyvojem. Od technologie
mainframe, pfes klient-server, az k soucasnému modularnimu sitovému pojeti, které
akceptuje SOA. Dodavatelé u téchto systémut navic zacinaji respektovat mezinarodni
standardy.[2]

Trendem dnedni doby a budoucnosti jsou ERP systémy postavené na bazi SOA a

cloudcomputingu.

,, Cloudcomputing predstavuje model poskytovani aplikaci prostrednictvim Internetu v
podobe sluzby. Ve srovnani s predchozimi modely jej rozviji o moznosti gridcomputingu
a clusterovych reseni. Poskytovani sluzeb touto formou je tizce spjato s uzavienim SLA.
V kazdéem pripadé nelze ocekavat, Ze ,,v oblacich® budou hromadné provozovany

kriticke podnikové aplikace.* [2]

Ob¢ tyto technologie jsou velice vyhledavané a hojné akceptované. Jejich vyuZiti
pomaha usnadnit a l1épe vyuzit zpracovani dat v podnikové informatice. Velké mnozstvi
firem vyuziva technologie na bazi SOA a CLOUD ptes webové sluzby. Ty jsou velice
oblibené hlavné kvili jednoduchému pfiistupu a velkému mnozZstvi platforem, jez

podporuji.
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2.1.1 Pohoda Stormware

Program POHODA je jednim z nejpouzivangjSich ucetnich a ekonomicky softwari

v CR. Jeji hlavni doménou je funké&nost, jednoduchost a cena.

»Zakladem systéemu je propracovany adresar a rada agend pro komplexni rizeni firmy,
napriklad agendy (zalohovych) faktur, Banka, Pokladna, Majetek, Sklady atd. Systém
umoznuje  vést ucetnictvi i danovou  evidenci, uctovat  zasoby  metodou
A'i B azpracovavat mzdy pro neomezeny pocet zaméstnancii. Zvladne pobockové
zpracovani dat, homebanking, obchodovani na internetu i prodej zasob
pomoci vestavené prodejny nebo pomoci modulu pro offline maloobchodni prode;.
Podporuje cizi meny vcetné automatického nacitani kurzového listku. Umoznuje

sledovani salda a financni analyzu.*[3]

Software lze zakoupit v fad¢ variant, které obsahuji stejné jadro, ale kazda jiné moduly.
Proto se da vyuZit jak v malych provozech, tak i ve vétSich firmach. Jednim

z konkurenc¢nich programt je software MONEY S od firmy Cigler software.

2.1.1 Webove sluzby

Webova sluzba je misto na webu, které ma svoji URL adresu, a kde se provadi urcita
operace. Tyto operace mohou mit rozdilnou slozitost. Od primarnich vyhledavacich
dotazl az po slozité vypocty. Velkou vyhodou webovych sluzeb je to, ze i kdyz mohou
byt napsany v ruznych programovacich jazycich, jejich komunikace mezi sebou je
velmi jednoducha a to diky XML, cozZ je format zprav komunikace. Tato komunikace je

piedepsana v protokolu SOAP.

.Existuje pravdépodobneé tolik definici webovych sluzeb XML, kolik je podnikii, které je
stavi. Vetsina téchto definici vsak ma spolecné nasledujici:

Webové sluzby XML poskytuji webovym uzivateliim uZitecné funkce prostrednictvim
standardniho weboveho protokolu. Ve veétsine pripadii se pouziva protokol SOAP.
Webové sluzby XML poskytuji zpiisob, jak dostatecné podrobné popsat svoje rozhrani,

aby uzivatelé mohli stavet klientské aplikace, které s nimi mohou komunikovat.
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Tento popis je obvykle poskytovin ve formé dokumentu XML nazvaného Web

ServicesDescriptionLanguage (WSDL).

Webové sluzby XML jsou registrované, takZe potencialni uZivatelé je mohou snhadno

nalézt. To zajistuje specifikace Universal DiscoveryDescription and Integration

(UDDI).“[4]

klinet vyuzivajici
webovou sluzbu

SOAP

komunikace

hledani
sluzby

UDDI registr

doccca

pomoci XML
- Zprav

-

- - -
, s
popis rozhrani
sluzby

“u

-

-

-

-

-.----.----.----.--)

odkaz na popis
sluzby

webova sluzba

popisuje rozhrani
sluzby

i o

WSDL

Obréazek 2: Vztah ti'i zakladnich technologii webovych sluzeb

Zdroj: http://www.kosek.cz/diplomka/html/websluzby.html

Nyni je dulezité probrat teoretické zdzemi samotného znackovaciho jazyka XML. Ten je

dulezitou nosnou celé komunikace.
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2.2 XML

Jelikoz je jazyk XML velice dulezity v komunikaci internetovych obchodl, musime se

seznamit s jeho zaklady, piedstavit si syntaxi, schéma a datové typy.

2.2.1 Zaklady jazyka XML

Jazyk XML je dalsi z fady znackovacich jazykt (markuplanguages). Jako v dalSich
jazycich i v XML se informace zadavaji mezi tagy. Obrovskou vyhodou XML je to, Ze,
uzivatel muze vytvaret vlastni tagy a vlastni styly elementti. Pomoci elementti mazete
dokonale popsat obsah svého internetového obchodu a umoZnite tak jednodussi
indexaci vyhledavacim botim. Vzhled dokumentu lze upravovat pomoci kaskadovych
styli, jak jsme zvykly naptiklad zHTML. XML je postaveno tak, aby bylo
jednoduchym propojenim mezi webovymi aplikacemi a dalo se dale transformovat do

jinych typt dokumentu. Cely jazyk je vyvijen a standardizovan konsorciem W3C.

.Jeho podobnost s HTML (HyperTextMarkupLanguage) je dana stejnym predchiidcem
-SGML (StardardGeneralizedMarkupLanguage). Podstatny rozdil je v tom, Ze XML je podmnoZina
SGML, a HTML je jeho aplikace. HTML mé definovinu sadu znacek, které maji riizny
vyznam a definuji zpiisob interpretace dat. Pro XML vytvarite sadu znacek sami a
vzhled miizete definovat jen pomoci stylovych jazykii (CSS, XSL ...). Zkratka se oddéluje
obsah od zpiisobu jeho interpretace. Pro jeden dokument XML miizete mit definovano
nekolik moznosti vzhledu a pro vice dokumentit XML jeden spolecny vzhled. Pak miiZete

zménit vzhled dokumentii editaci jednoho souboru.** [5]
2.2.2 Syntaxe
XML dokument je text, nejcastéji kodovan jako windows-1250 nebo UTF-8. Toto

kodovani a také verze dokumentu musi byt obsaZzena v deklaraci. Cela efektivita XML

je postavena hlavné na jeho struktute a proto se dodrzuji pravidla syntaxe a to:
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Dokument musi mit pravé jeden kofenovy element.

Neprazdné elementy musi navic obsahovat startovaci a ukon¢ovaci tag. Prazdné

elementy mohou byt oznaCeny tagem ,,prazdny element®.

Hodnoty atributd zapisujeme do uvozovek — jednoduchych (') nebo dvojitych

("), ale pokud je pocatecni uvozovka jednoduchd, musi byt jednoducha i

ukoncovaci a naopak.

Elementy muZzeme libovoln¢ vnofovat, ale musime si davat pozor na to, aby se

nam elementy nepiekryvaly.[6]

XML deklarace kédovani dokumentu

-
<?xml version="1.0" encoding=“windows—lZEO“'b l

<cenlk>
<nazev:>Foditadové komponenty</nazevs - prazdny element

<dedavatel> atribut
<nazev>Prvni hardwarova, s.r.o.</nazev:>

EEEEEEE—— pocatecni tagy

rlimyslova 12

<m&sto>Praha 10</m&sto>
<psE>100 00</psd>
<email>zinfolprhw.cz</email> \
</adresa> ukonéovaci tagy
</dodavatel>
<nabidka>
<produkt kategorie="polohovaci zafizeni" kad="pxbd-21">

obsah elementu nabidka

<nézev>Hyperopticka digitdlni myS</nazewv>
<cena ména="CIK">368.30</cena>

</produkt> nazev atributu ~ hodnota atributu

<produkt kategorie="pewvné disky"” " >
<nazevrSoft-slow disc 1%,3 GB</nazev>
<cena ména="CZK">B500k/cena>

</produkt> ‘obsah elementu cena

<produkt kategorie="polohovaci zafizeni" kod="pxbd-13">
<nAzev:>Tlakovy tablet</nazev>
<cena meEna="CZK"»5635.20</cena>

</produkt>

</nabidka>

</cenik>

Obréazek 3: syntaxe XML dokumentu
Zdroj: http://www.kosek.cz/clanky/swn-xml/syntaxe.html

2.2.3 Elementy

Elementy se oznacCuji pomoci tagl. Ve vétSin¢ elementii figuruji dva tagy a to —

pocate¢ni a ukoncovaci. Tagy se vypisuji mezi znaky ,,<* a ,,>“. Zakladnim elementem

miZe byt cena, kterd by se zapsala takto:

<cena>8500</cena>
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2.2.4 Atributy

U kazdého pocatecniho tagu mizeme jesté pouzit atributy, které ndm upfesiuji vyznam
elementu. Pokud budeme vychazet z piedchoziho piikladu, tak upfesnime u ceny
pouzitou meénu. Cely element tedy bude vypadat takto:

<cena ména=“CZK “>8500</cena>

23 HTML

HTML je zkratka pro znackovaci jazyk HyperTextMarkupLanguage, ktery se pouziva
pro hypertext. Je elementarnim jazykem pro vytvafeni internetovych prezentaci
v systému World Wide Web. Jazyk je aplikaci diive vyvinutého znackovaciho jazyka
SGML. Vyvoj HTML je ovlivnén vyvojem webovych prohlizecl, které zpétné

ovlivituji definici jazyka.

2.3.1 Vyvoj jazyka

,.»Jazyk vznikl v roce 1989 diky spolupraci TimaBerners-Leeho a Roberta Caillau, kteri
pracovali na informacnim systému pro CERN. Vtéto dobé pouzivali pro tvorbu
dokumentii jazyky teX, PostScript a také SGML. Berners-Lee si uvédomil, Ze potrebuji
néco jednodusSiho a vroce 1990 navrhl jazyk HTML a protokol HTTP (HyperText
Transfer Protocol). Zaroven také napsal prvni webovy prohlizec, které nesl nazev

WorldWideWeb.*“[7]
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2.3.2 Verze

vvvvvv

Verze 2.0 — Pfidany zejména formulafe jinak obsahuje vétSinu funkénich tagh, které
zname i dnes.

Verze 3.2 — ZlepSuje préaci s barvami, tabulkami a pozadim stranek.

Verze 4.0 — Prvni verze, ktera se snazi o zna¢né zjednoduseni. Brzy nahrazena 4.1.
Verze 4.1 — Oddéluje smysl od vzhledu a jiz pIn¢ podporuje kaskadové styly.

Verze 5.0 — Od roku 2010, obsahuje nové tagy pro praci svideem a vektorovou

grafikou, bohuzel je tato verze malo podporovana prohlizeci,

2.3.3 Popis jazyka

Stejn¢ jako XML je i HTML definovan mnozinou tagi a jejich atributli, které jsou
definované pro kazdou verzi. Mezi jednotlivé tagy uzavirame ¢asti textu dokumentu a
tim uréujeme vyznam obsazeného textu, jde o tzv. sémantiku. Nazvy jednotlivych
tagtiuzavirdime mezi uhlové zavorky ,,<* a ,,>“. Tagy délime na parové a neparové.
Parové tagy tvoii elementy. Napiiklad <strong>Ahoj Svéte!</strong> je element
obsahujici zvyraznény text. Soucasti tohoto elementu mohou byt dal§i vnofené
elementy. Kazdy element muze obsahovat atributy, které upiesnuji jeho vlastnosti.

Neparové tagy stoji samy o sob¢ naptiklad <hr/>.

2.3.4 Struktura dokumentu

Kazdy dokument v jazyce HTML ma piedepsanou strukturu a to:

e Deklarace DTD - Pfidava se k dokumentu pomoci deklarace typu dokumentu
DOCTYPE.

e Kofenovy element — element HTML.

e Hilavicka elementu — element HEAD.

e Té&lo dokumentu — element BODY.
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2.3.4 Priklad

Na obrazku €. 4 nize je vidét ptiklad struktury HTML dokumentu.

MOj prvni
HTML
dokument

Pryni

odstavec vas
vita do svéta
HTML a Wi,

Druhy

odstavec
nasleduje ined
Za prvnim.

Obrazek 4: Struktura HTML dokumentu

Zdroj: http://www.kosek.cz/clanky/html/02-3.gif

2.3.5 WWW-server

WWW-server je aplikace, kterd umoznuje jinym aplikacim vyuzivat své sluzby. Témto
aplikacim se tika klienti. Vzorovym klientem je internetovy prohlizec¢. Pti prohlizeni
www stranek komunikuje se serverem, na kterém stranka bézi. Komunikace probiha

pomoci protokold. Pro ptenos webovskych stranek se pouziva protokol HTTP.

~WWW-server je pocitac, ktery nabizi sve sluzby ostatnim pocitacim. Na pevném disku
serveru jsou jednotlivé webovské stranky uloZeny ve formé souboru. Na WWW-serveru—
pocitaci je spusten WWW-server—program. Server—program komunikuje s prohlizecem

a na zdklade pozadavkii mu protokolem HTTP zasila webovské stranky.**[7]

U kazdé webové aplikace je dulezitda manipulace s daty. Pti databazové komunikaci

vyuzivame jazyku SQL.



24 SQL

VétSina lidi jiz pfisla s databazemi do styku. Spolecnost totiz potiebuje shromazd’ovat a
analyzovat data. VSechny informacni systémy jsou postaveny na databazich. Jednim
Z nejvyuzivanéjSich databazovych jazyku je urcit¢ SQL. Je vybornym nastrojem pro
vytvofeni databaze, naplnéni ji daty a naslednou manipulaci s nimi. SQL je zakladnim

nastrojem, z kterého vétsina pouzivanych databazovych systému vychazi.

2.4.1 Popis databaze

Databaze je soubor dat, slouZici k popsani redlného svéta, napiiklad evidence
zamé&stnanct nebo vybaveni kancelafi ve firm¢. Témto realnym prvkam se fika entity.
Ty se skladaji z vlastnosti, kterym fikame atributy. Mezi né mize patfit u zaméstnanct
napiiklad: Jméno, pfijmeni, pozice, mzda a jiné.

Dulezitym bodem jsou vazby mezi entitami. Jak jsme si jiz fekli, jednotlivé entity
odpovidaji prvkiim z realného svéta, a ty maji mezi sebou urcité vztahy. Napft. ve firme
ma kazdy zaméstnanec pouze jeden login, zde mluvime o vazb¢ 1:1. Dalsi vazbou je
1:N, jiz mize odpovidat skutecnost, ze jeden zamé&stnanec miize mit vice pracovnich
pozic. Posledni vazbou je M:N. Zde nemame zadné omezeni, ptikladem mutzze byt zapis
zaméestnance do vice kurzli, ale naopak jeden kurz muize byt zapsan vice

zaméstnanci.[8]

2.4.2 Relaéni databaze

Pojem rela¢ni databaze vznikl v 70. letech a to hlavné kdyz se objevily problémy
s implementaci vazby M:N. Z&kladnim pojmem v rela¢nich databazich je relace, coz si
lze predstavit jako tabulku, ktera obsahuje sloupce a tadky. Sloupce odpovidaji
jednotlivym atributim entit. Udaje na jednotlivych Fadcich tabulky obsahuji data
z aktualniho stavu. Naptiklad v tabulce zaméstnanec, ktera bude popisovat entitu
zaméstnance ve firm&. Budou sloupce popisovat atributy: ID, JIMENO, PRIJMENI,
DAT_NAR, MZDA a POZICE. Realnym datim poté bude odpovidat nasledujici
tabulka:
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ID JIMENO PRIUMENI | DAT_NAR | MZDA POZICE
1 Karel Novak 8.3.1964 18500 A
2 Marek Roubidek 24.3.1989 36500 B
3 Lukas Novy 10.8.1991 21300 C

Tabulka 1: Tabulka rela¢ni databaze
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulky jsou zakladnim prvkem pro budovani celé databaze. Relace je tedy cela tabulka
a jeden konkrétni fadek je prvkem relace neboli databdzovym zaznamem. Soubor relaci,

tedy tabulek a jejich vazeb, tvofi rela¢ni schéma.

2.4.3 Zakladni pojmy

Uzivatelské data nejcastéji nazyvame jako hodnoty. Hodnoty zapisujeme do sloupcd,
Které maji své datové typy. Datovym typem mize byt: Celé Cislo, fetézec, logicka
hodnota, datum a jiné. Pro dobrou préci s databazemi je dobré mit jeden sloupec, a ten
nam bude jednozna¢né identifikovat zaznam v tabulce. V nasem piipadé by to byl
sloupec ID, ktery je unikatni pro kazdého zaméstnance. Pokud mé takovy z&znam
optimalni bajtovou velikost zvolime ho za primarni Kkli€. Primarni kli¢ musi mit
unikatni hodnotu. To znamena, Zze pro dva fadky v tabulce nesmi nastat situace, aby

m¢éli stejnou hodnotu primarniho klice.[8]

2.4.4 Normalni formy
Normalni formy deklaruji dobfe navrzené tabulky. Spravné vytvorend databaze spliuje

Ctyti zakladni normalni formy.

1. Normalni forma

Znacime ji INF a fikd nam, ze vSechny atributy jiz nejsou dale délitelné.

2. Normalni forma
Znacime ji 2NF a fika nam, Ze tabulka splituje 2. Normalni formu, pravé kdyz spliuje
INF, a navic kazdy atribut, ktery neni primarnim kli¢em, je na primarnim kli¢i

zavisly.[9]
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3. Normélni forma

Znacime ji 3NF a tika nam, Ze tabulka spliuje 3. Normélni formu, praveé kdyz spliuje
2NF, a navic kazdy atribut, ktery je primarnim klicem, neni tranzitivné zavisly na
zadném klici. Tranzitivni zavislost si miizeme jednodusSe predstavit jako A->B a B->C

potom A->C (-> znac¢i implikaci).[9]

4. Normalni forma
ZnacCime ji 4NF a fika ndm, ze tabulka spliiuje 4. Normalni formu prave, kdyz splnuje

3NF, a navic popisuje pouze jeden fakt.[9]

2.4.5 Zakladni prikazy v SQL

Zakladni prikazy v SQL délime do ¢tyt skupin:
e Piikazy pro manipulaci s daty — SELECT, INSERT, UPDATE, DELETE, ...
e Piikazy pro definici dat - CREATE, ALTER, DRORP, ...
e Piikazy pro fizeni pfistupovych prav - GRANT, REVOKE, ...
e Prikazy pro fizeni transakci — START TRANSACTION, COMMIT,
ROLLBACK, ...
Tyto ptikazy nam umoziuji pln¢ ovladat celou databazi a vznaset dotazy napfic celou

databazi. Nejcastéji vyuzivame tyto piikazy ve skriptech psanych v jazyce PHP.

25 PHP

PHP je skriptovaci programovaci jazyk pracujici na strané serveru. Je jednim
Z nejvyuzivangjSich jazykt pro tvorbu webovych aplikaci. Jeho jednoduchost a bohaté
funkce z né&j délaji skvély nastroj pro tvorbu webi. Nejcastéji se pouziva ve spojeni
s webovym serverem Apache, opera¢nim systémem Linux a databazi MySQL. Tato
kombinace je tak oblibenad, Ze se zaZila jeji zkratka LAMP.
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2.5.1 Syntaxe

,»Jako v kazdém jazyce, i v PHP je kazdy skript sloZen ze sekvence prikazii. Prikazy se
zapisuji dvéma zpiisoby. Jednak miizeme kazdy prikaz samostatné uvést mezi znaky
,<?“a, ?>"jako napriklad:

<? $promenna = 20 ?>

<? echo$promenna ?>

Druhou moznosti je uvést vice prikazii najednou. V tomto pripadé vsak musime prikazy
oddelit pomoci stredniku:

<? $promenna = 20 ?; echo$promenna>*[10]

Mezi piikazy muzeme vkladat libovolny pocet mezer, tabeldtort a konci fadek. Toho
mizeme vyuzit pro prehledné formatovani kodu. Dalsi vyhodou PHP je z&pis funkci
s libovolnou velikosti pismen. Na velikosti zalezi pouze u proménnych, kde $promenna,

$Promenna, $PROmenna budou tii rizné proménné. [10]

Propojeni veskerych vyse zminénych technologii dava vzniknout webové aplikaci. Tou

je i open-source internetovy obchod Prestashop.

2.6 PrestaShop

Prestashop je freeware program pro spravu a provoz internetového obchodu. Oficialné
byl piedstaven v srpnu 2007. Jadro celého systému je postaveno na PHP Smart
funkcich. Oficialné je Prestashop nejvyuzivangjsi open-sourcové feSeni S 125
000uzivateli na celém svéteé. Pravé proto vyhral v roce 2010 a 2011 ocenéni jako
nejlepSi open-source e-shopova aplikace. Na jeho vyvoji se podili skupina vyvojaia
z Patize a Miami. Cely systém je jiz lokalizovan do 53 jazyku. Technickd podpora je
poskytovana na oficialnim foru tohoto systému, kde si pomaha skupina vice jak 350 000
aktivnich ¢lent.

System vyuziva jadra, které diky moznosti AJAX oplyva snadnou administraci a slouzi
k jednoduchému ptidavani raznych rozsifeni (modult). Spoustu téchto modult Ize

zakoupit nebo zadarmo stahnout z oficialniho obchodu PrestashopAddons. Sami
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vyvojafi ncékteré moduly a funkcionality nabizeji zdarma na svych webech. Proto
neustale nardstaji funkce, které obsahuje standardni balicek, ten jich k dne$nimu dni ¢ita
280. [11]

2.6.1 Instalace

Instalace probiha v péti jednoduchych krocich. Jako prvni si systém pieneseme na FTP
server. Poté spustime instalaci z internetového prohlizece zadanim install za doménovou
adresou naseho obchodu jako:

www.nasedomena.cz/install

V dalsich krocich vyplnime potifebné udaje, které systém potiebuje ke svému spusteni.
Jako je napojeni na MySQL databazi, informace o majiteli obchodu a dalsi. Po
spravném vyplnéni prob&hne instalace a obchod je pfipraven k pouZiti.

Silnou strankou celého feSeni je piehledné a piijemné uZzivatelské rozhrani. To mizeme

vidét na obrazku ¢&. 5 nize.

# Jaryky | = Pieklad | o Zilobky Rychly pistup

Back Office » Nastroje » mpart

s Upload

. Importation Fialds availablo

Solect which entify to import:
Vybrat .CSV soubar

w0 £859-1 encoded file

Fiald saparatar :
Multiplee value separator:
Delete all categaries bfors import 7

Hole that he category smpor does nol support categonies of the same name

Obréazek 5: Administrace Prestashopu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Na hornim fadku se nachazi hlavni nabidky, v niZ lze pfidavat a upravovat jednotlivé
polozky a ¢asti e-shopu. Nabidka také obsahuje statistiky objednavek, navstév a

ostatnich metrik, které je dulezité sledovat pfi provozu internetového obchodu.
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K fungovani internetového obchodu a jeho implementaci je dilezité analyzovat. Nyni si

uvedeme teoretické zazemi pro riizné analyzy.

2.7 SWOT Analyza

SWOT analyza je jednim ze z&kladnich analytickych nastroji firemniho prostredi, diky
které miizeme jednoznaéné urcit silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby. Jeji ndzev

vychazi z anglickych zkratek Strengths, Weaknesses, Opportunities a Threats.

2.7.1 Silné stranky

Pii analyze silnych stranek vychazime z vnitiniho prosttedi firmy. Zamyslime se nad
tim, kde je naSe firma lepSi nez konkurence, jaké vyhody mame, jak firmu vnimaji

zamgéstnanci, jak nas vnimaji zakaznici ¢i konkurence.[12]

Ptiklady silnych stranek:
e Postaveni na trhu
e Know-how
e Vyborny produkt
e Reference zdkazniki

e Loajalni zamé&stnanci

2.7.2 Slabé stranky

Zde urcujeme vnitini slabiny firmy. M¢li bychom zde zahrnout vse, v ¢em zaostdvame
za konkurenci. Musime se na firmu podivat z pohledu zakaznikti i zaméstnanct. Tato
¢ast SWOT analyzy je nejtézsi, jelikoz slabiny se vzdy $patné pisi. Je ovSem dobré
uveést viechny slabiny a vyvarovat se tak problémim v budoucnosti.[12]
Ptiklady slabych stranek:

e Spatna komunikace

o Spatng fesena logistika

e Marze
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e Nedostate¢né zkuSenosti zameéstnancu

e Vékovy primeér

2.7.3 Prilezitosti

Meélo by jit o potencionalni vnéjsi piilezitosti. Mizeme vychazet ze silnych stranek a
odvodit ptilezitost a moznost rastu. Stejné tak, mizeme vychazet ze slabych stranek a

vymyslet pfilezitosti, jak je eliminovat.[12]

Ptiklady pftilezitosti:
e Nové trhy
e Vyvoj
e Spoluprace s partnery
e Nové technologie

e Zkvalitiiovani sluzeb a vyrobku

2.7.4 Hrozby

Zde by se méli objevit vnéjsi hrozby, které piinasi urcité riziko. Hrozby je velice
dalezité¢ zapisovat, analyzovat a predchazet jim. Pokud toto dé¢lat nebudeme je mozné,

7e prerostou v zavazny problém.[12]

Piiklady hrozeb:
e ZlepSeni nabidky konkurence
e Bariery vstupu
e Skoleni partnerti
e Kurzy mén

e Piistup k novym technologiim
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2.8 Porteriv model péti sil

vvvvvv

analyzu konkuren¢niho prostiedi a jejiho strategického mysleni. Jejim tvircem je
profesor Harvardské univerzity Michael Eugene Porter.

Timto modelem se snazime odvodit silu konkurence v nasem odvétvi a to tak, ze
rozebirame pét hlavnich vlivli, které pfimo ¢i nepiimo ovliviiuji konkurenceschopnost

firmy. [13]

Témito vlivy jsou:
e Stavajici konkurence
e Nova konkurence
e Vliv odbérateltl
e Vliv dodavatelli

e Substitu¢ni produkty

2.8.1 Stéavajici konkurence

V kazdém ekonomickém prostfedi mezi sebou zéapasi firmy o konkurenéni vyhodu.
Porter rozliSuje dvé zakladni konkurenéni vyhody:

e Nakladova

e Diferenciaéni
Firma mé& proto vyhodu, kdyZ je schopna dodavat stejné kvalitni vyrobek jako
konkurence, ale s niZ8imi naklady nebo pokud kvalita produktu porézi konkurenci.

Kvalitou mame na mysli pfidanou hodnotu vyrobku.[13]

2.8.2 Nova konkurence

Kromé soucasné konkurence musime brat na zietel 1 potencionalni konkurenci, ktera se

na trhu jesté nevyskytuje. Hlavné v ziskovych odvétvich vstupuje na trh spousta novych
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firem snazicich se prorazit. Existuje vSak relativné mnoho bariér, které¢ brani novym
firmam ve vstupu na trh.
Naptiklad:

e Kapitdlova pfiméfenost

e Know-how a patenty

e Aktiva nutna pro vstup na trh — logistika

e Loajalita zakaznikt

2.8.3 Vliv odbératelu

Vliv odbérateli urCuje mnoho aspektd. Odbératelé se od sebe budou lisit svym
rozsahem, poZadovanou kvalitou zbozi &i sluzeb a velikosti odbéru. Porter déli

vyjednavaci silu odbératell na velkou a malou.[13]

Velké vyjednavaci sila je za téchto piipadi:
e Existuje malé mnozstvi odbérateld.
e Odbératelé¢ maji malé marze — pfi zvySeni ceny hrozi odchodem.
e Vyrobek je standardizovén.
e Sila jednoho odbératele je takova, ze dokaze koupit ostatni nebo dokonce

producenta.

Malé vyjednavaci sila je za téchto pripadi:
e Producenti se sjednocuji.
e Jeden vyrobce méa velmi velky podil na trhu.
e Velké néklady na zménu dodavatele.

e Fragmentovani odbérateld.

Pomoci téchto bodu ur¢ime vliv odbératelt na nasi firmu.
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2.8.4 Vliv dodavatela

V kazdém odvétvi jsou vyzadovany zdroje jako pracovni sila, materidl nebo jiz hotové
produkty. Diky tomu se formuji vztahy mezi dodavateli a odbérateli. Silu dodavatela
ovliviiuje velké mnozstvi faktort, ale Porter fika, Ze dodavatel ma silny vliv, pokud
splituje alespon jeden z téchto bodu:

e Existuje pouze malé mnozstvi dodavateli.

e Hrozi integrace dodavatell na vétsi celky.

e (Odbeératelé jsou pouze podruznymi zédkazniky.

e Bez produktii dodavateli musi odbératelé zastavit produkci.

2.8.5 Substituéni vyrobky

Substituénimi produkty mysli Porter takové produkty, které pochazeji z jiného odvétvi,
ale mizou nahradit dany produkt v naSem odvétvi. TakZe maji pro odbératele stejnou
funkci jen zaloZenou na jiné technologii. Velkou hrozbou pro kazdou firmu je uZ jen

pouha existence substitu¢niho vyrobku.[13]

2.9 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix 4P je metoda pro stanoveni produktové strategie a produktového
portfolia. Jejim zakladatelem je Neil H. Borden, ktery vychazel z analogie praSkového
dortu, ktera je podle ného vhodnym zakladem pro upeceni dobrého dortu. Je vSak
mozné tento praSek do jisté miry upravovat, ale neni dobré tuto Gpravu piehnat a zménit
tak podstatu produktu.[14]
Do dnes$ni podoby mix piepracoval E. JeromeMcCarthy, podle kterého se sklada
Z téchto 4P:

e Produkt (product)

e Cena (price)

e Distribuce (Placement)

e Propagace (Promotion)
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Marketingovy mix by mél prfedstavovat a popisovat vSechny kroky, které musi firma

nutn¢é de€lat, aby zvysila poptavku po produktu.

2.9.1 Produkt

Produktem myslime samotny vyrobek ¢i sluzbu, ale také za produkt bereme véci, které
vyvolaji pocity u zakaznika. To jsou naptiklad design, znaCka, zaruka, obal, image
vyrobce, kvalita a jiné faktory, které vyvolaji uspokojeni z ndkupu.[14]

2.9.2 Cena

Cena je vyjadiena hodnotou penéz, kterou za produkt ¢i sluzbu dime. Do ceny pocitame

i ruzné slevy, Uv€ry, moznosti placeni, terminy a podminky, za nichz produkt

prodavame. Cena a jeji hladina tvofi duleZitou ¢ast produktu. [14]

2.9.3 Distribuce

Distribuci se jako prvni mysli misto, kde sviij produkt prodavame, a forma, kterou ho
prodavame. Dilezitd je ovSem hlavné samotnd logistika firmy a to distribucni sité,
kterymi produkt prodavame. Dale jejich dostupnost, zasobovani a volba dopravy.[14]

2.9.4 Propagace

Propagace je to jak se o nas zdkaznici dozvi. Patii do ni volba formy prodeje, zpiisob

propagace, budovani znac¢ky a ostatni formy marketingu. [14]

Poslednim diilezitym bodem teoretické casti bude SEO, kter¢ je diilezité pro pozici

webu ve vyhledavacich.
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2.10 SEO

Nézev SEO dal vzniknout spojenim prvnich pismen slov SearchEngineOptimization,
coz se da ptelozit jako optimalizace nebo pfizpiisobeni pro vyhledavace webovych
stranek. Tato optimalizace se pouZiva proto, aby se stranka zobrazovala co nejvyse ve
vyhledavaci pro zadani urcité¢ho klicového slova, pro které je optimalizovana. Stranky
na prvnich pozicich totiz maji mnohonasobné vyssi navstévnost nez ostatni stranky. Na
obrazku ¢. 6 nize mizeme vidét nejlépe optimalizované stranky pro klicové slovo

,,hnaradi‘.

Internet Firmy Mapy Slovnik ZboZi Obrazky Widea Encyklopedie

SEZHA-M-CZ. naradi Vyhledat Seznamem

» Wsechny Cesky Cizojazy&ng

e Naradi Bosch. Marex. Stanley. Dewalt. Proma. Ruéni-Narfadi.cz
ﬂ Autorizovany prodejce naradi a zahradni techniky. Kvalitni hokby a profi naradi Bosch.
— " Marex. DeVWalt. Proma. Tona. Dremel. Stanley a dal3i.

——  eemosms=m  rucni-naradi cz/ - Brnovenkov Zobrazit na mapé

EESEESNEESS. NafFadi rucni nafadi. elektrickeé nafadi ruéni - levné naradi

1 Prodej Aku, elektrického. ruéniho nafadi, Siroky sortiment naiadi pro vdechny profese
m J§ pro hobby i profesionalni pouZiti. Ruéni nafadi asist. Brusky ...
- =— " levne-naradi cz/ - Jesenik Zobrazit na mapé

Naradi pro dilnu, dam i zahradu, ruéni naradi. RR-Naradi.CZ

Vitejte v RR Nafadi. nejlepiim misté pro femesiniky, kutiby Ziskejte pfehled o novinkach v
nafadi. inspirujte sebe i druhé. vwhirejte z vice neZ 12000 poloZek ...

rr-naradi cz/ - Praha 3 Zobrazit na mapé

#  Profi naradi e-shop. Makita. Knipex, Narex

2 Shanite spolehlivé nafadi. se kterym bude radost pracovat? ... Wice jak 10 let zkuSenosti
s prodejem profi naradi ve Vasich sluZbach

naradi-naradi.cz/ - Liberec Zobrazit na mapé

S g, TEC \jtejte v obchodé s levnym ruénim nafadim, Levné ruéni naradi.cz
Pokud jste se rozhodli dovybavit va8 arzenal naradi. jste wve spravwny €as na spravném
M misté. Kvalitni ruéni nafadi z naseho e-shopu z vas ugini uspésného ...
levne-rucninaradi.cz/ - Jesenik Zobrazit na mapé

Obriazek 6: Vysledky vyhledavani klicového slova ,,naradi*
Zdroj: http://search.seznam.cz/?q=n%C3%A1%C5%99ad%C3%AD&aq=-
1&00=n%C3%A1%C5%99ad%C3%AD&sourceid=szn-HP&thru= (Vlastni zpracovani)

Pozici stranek ve vysledcich fidi algoritmus, ktery ma kazdy vyhledavac jiny a ten neni
nikde uvefejnén. Jsou v8ak znamy prvky webu, které algoritmus vyhodnocuje a podle
toho stranky hodnoti. Optimalizaci se mysli to, Ze upravujeme prvky webu tak, aby se
co nejvice ,libily“algoritmu vyhledavace. Tyto Upravy muzeme rozdélit do dvou
kategorii. Za prvé Upravy, které mizeme provést na samotne internetove strance. Zde
mluvime o tzv. on-page optimalizaci. Za dalSi to jsou kroky, které provadime mimo nas
web, ty nazyvadme off-page optimalizaci. SEO je béh na dlouho trat’ a jeho vysledky se

mohou projevit aZ po nékolika mésicich.[15]
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2.10.1 On-page optimalizace

Jak jsme si nastinili v ptedchozi kapitole on-page optimalizace je Gprava prvkd, které
provadime v zdrojovém kodu stranky. Zakladem on-page optimalizace je unikatnost

stranek a to svym obsahem, meta daty a popisy.

Klicova slova

Vyhledavani funguje tak, ze uzivatel zada kli¢ové slovo ¢i frazi, a jako vysledek se mu
zobrazi seznam stranek, které vyhovuji zadanému dotazu. Klicové slovo je jeden
z nejdilezitéjSich faktorii on-page optimalizace. Web by mél obsahovat urcité procento
klicovych slov, pro které je optimalizovan. Tato hodnota by se méla pohybovat okolo
5%. Vys$8i obsah mohou vyhledavade brat jako neetickou optimalizaci a stranku
blokovat. Velkym plus pro pozici je fakt, ze kli¢ové slovo obsahuje také naSe doména,
proto bychom se méli pii volbé nazvu domény zamyslet, na jaké klicové slovo cilime.
Jak ale zjistime, ktera klicova slova uzivatelé nejCastéji vyhledavaji? Na to existuji
nastroje, které nam na zadany dotaz zobrazi pocty vyhledavani, konkurenci slova a jeho
cenu za proklik vramci PPC reklamy. Mezi nejpouzivanéjsi patii ~ Google
AdwordsKeywordSuggestions zobrazujici statistiky googlu. Cesky vyhledava¢ Seznam
nabizi tyto statistiky ve své on-line aplikaci v ramci uctu sklik. Kazda optimalizace by

tudiZ méla zagdit tim, ze provedeme analyzu klicovych slov.[15]

Element TITLE

Element title neboli titulek stranky je jednim z nejdilezitéjSich tagh stranky. Tento
element je umistén v hlavicce stranky a nejlépe by mél obsahovat klicové slovo a byt
pro dany web unikatni. Optimalni délka titulku je kolem 60 znaki, kvili tomu, aby
mohl byt cely obsazen v SERP. Nikdy bychom neméli zapomenout tag title vyplnit. Jak

vypada titulek stranky, je znazornéno na Obrazku ¢. 7.

r || Automaticka nabijecka b: '
| Automaticka nabijecka baterii GAB 154, GUDE | PEVA consultin i
& Cmm WWW.DEVAT00Is.C2) 105 15-aUtoNaDl e Cka) S9082-autamaticka a0

-gab-15a-guide/7run=0

Obréazek 7: Zobrazeni tagu title v prohliZeci

Zdroj: Prohlize¢ Google Chrome (Vlastni zpracovani)
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Meta tagy

Meta tagy jsou umistény v hlavicce hlavicce stranky jako element title. Meta taga
existuje mnoho. Z pohledu optimalizace nas vsak budou zajimat pouze dva description a
keywords.

Do tagu ,,description zadavame vyhledavac¢im informace o obsahu webu. Tyto
informace by neméli byt delsi nez 250 znaku a dulezité je aby kratce a vystizné popsali
obsah webu. Zde také usilujeme o zakomponovani co nejvice klicovych slov. Zobrazeni

description ve vysledcich vyhledavani je ukazano na obrazku ¢. 8.

Maradi - nastroje - svafeni - servis - brusivo - autobaterie - PEVA ...
www_pevatools cz/ -

Ceska spole€nost PEVAtools s prodejnou v Pardubicich prodava kvalitni a cenové
dostupné nafadi, nastroje, brusiva, autobaterie, tlakové myEky a jiné podobné ...

Obrazek 8: Zobrazeni tagu ,,description® ve vyhledavaci

Zdroj: Vyhledava¢ Seznam.cz (vlastni zpracovani)

DalSim je tag ,,keywords*, kde se definuji kli¢ova slova a fraze, které souvisi s obsahem
stranky. Idealni je definovat 6-8 slov ¢i spojeni. Tomuto tagu v posledni dobé
vyhledéavace ptifazuji ¢im dal mensi véhu, jelikoz je Casto zneuzivan. Spravna struktura
je vidét zde:

!

<meta name="keywords" xml:lang="cs" lang="cs" content="zebriky, michacky, servis,

naradi, nastroje, brusiva, tlakové mycky, zZebriky, ">
Anchor text

Anchor text je text, ktery popisuje dany odkaz. To je nejcastéji podtrZzeny text, na ktery
klikame pro piesmérovani. Pro lepsi pochopeni se podivame na ptiklad nize.
<ahref="http://www.nasedomena.cz/" title="toto je popis odkazu">Anchor text</a>
Spravné prolinkovani stranek a volba anchor textu jsou v SEO obrovskou zbrani. Za
vhodny anchor text povaZujeme text obsahujici kli¢ové slovo ¢i frazi adekvatni pro
odkazovanou stranku. Casto miizeme vidét nespravné pouziti anchor textu napiiklad pfi
pouZivani odkazu, ktery obsahuje slova jako: Kliknéte zde, pro vice, viz odkaz a jiné.
[15]
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Elementy H1-H6

Pro nadpisy pouzivame ve zdrojovém kodu stranky elementy H. Ty jsou ocislovany
podle své dulezitosti od 1 do 6. Pii pouziti bychom méli zachovat jejich hierarchii a
zacCit <h1> a pokracovat sestupné. Ojedinéle se mize na webu objevit vice tagi <hl>,

jejich obsah by se vSak m¢l lisit.

Zavér

Na zavér bych rad uvedl tabulku uvetejnénou na webu SEOfaktory.cz, kterd ukazuje

pravdépodobnou vahu on-page faktora pro ¢esky vyhledava¢ Seznam.

Nazev faktoru Die korelacniho Dile
koeficientu SEOFaktory.cz

Klitové slovo pouZito v ndazvu domeény (napf. 0,433 4 50 % 5.

www klicove slovo.cz)

Stranka ma jinou nez éeskou doméenu 0,362 2. 34 % 3.

Stranka ma ceskou {.cz) domeénu 0,31 4

Kli¢ové slovo pouZito jako prvni slovoda v tagu nadpisu <h1= 0,27 4. 51 % 4.

Kligové slovo pouiito kdekoliv v tagu <title= 0,25 5. 79 % 1.

Kli¢ové slove pouito kdekoli v tagu nadpisu =h1= 0,216 B. 53 %% .

Kli¢ové slovo pouZito jako prvni slovo v tagu <title= 0,169 T. 71% 2.

Klicj:ové slovo pouZito v prenich 50 — 100 slovech v HTML kadu 0,044 2. 34 % 2.

stranky

KIL%o'v'é slovo pouZito kdekoli v tagu dalich nadpisi <h2= — —0,027 9. 44 % 6.

=h&=

Pouiti klitowych slov i mnoZst opakovani klitovich slov —0 051 10 30 % T

w HTHML stranky

Obrazek 9: Tabulka vahy jednotlivych faktori on-page optimalizace

Zdroj: http://www.lupa.cz/clanky/analyza-jake-seo-faktory-jsou-nejdulezitejsi-pro-vysledky-

vyhledavani-na-seznam-cz/

2.10.2 Off-page optimalizace
Jak jsme si tekli jiz diive off-page optimalizace se provadi mimo webovou stranku.

Tyto faktory maji vliv na pozici ve vyhledavacich jesté vice nez on-page optimalizace a

to diky faktu, Ze se pro spravce webu ovliviiuji mnohem hiife.

35


http://www.lupa.cz/clanky/analyza-jake-seo-faktory-jsou-nejdulezitejsi-pro-vysledky-vyhledavani-na-seznam-cz/�
http://www.lupa.cz/clanky/analyza-jake-seo-faktory-jsou-nejdulezitejsi-pro-vysledky-vyhledavani-na-seznam-cz/�

Soubor Sitemap.xml

Soubor sitemap.xml neboli také mapa webu je umistény v kofenovém adresati webu a
mél by obsahovat vSechny stranky. Tento soubor nabizi vyhledavacimu botovi veSkery
vycet stranek, které ma zaindexovat. Tyto strdnky mizeme ohodnotit diilezitosti od 0.00
do 1.00. Pokud vsak diilezitost nezaddme, bot si ji sam nastavi na primérnou hodnotu
0.50. Prioritu stranek zadavame do elementu <priority>. Dale mtizeme sdé¢lit, jak Casto
se méni obsah jednotlivych stranek a sjakou frekvenci mé& bot danou stranku
navs§tévovat a indexovat. Toto nastavujeme v elementu <changefreq>. Seznam hodnot,
které lze pouZit je zde:

e always - vzdy

hourly - kazdou hodinu
e daily - kazdy den

e weekly - tydné

e monthly - mési¢né

e yearly - ro¢né

e never — nikdy

Ptiklad spravné strukturovaného souboru sitemap.xml mizeme vidét nize.

<?xmlversion="1.0" encoding="UTF-8"?>
<urlsetxmIns="http://www.sitemaps.org/schemas/sitemap/0.9">
<url>

<loc>http://www.pevatools.cz/</loc>
<lastmod>2013-01-01</lastmod>
<changefreg>monthly</changefregq>

<priority>1.0</priority>

<furl>

<url>
<loc>http://http://www.pevatools.cz/10483-aku-baterie-blackdecker/46704-nabijecka-blackdecker-a-
9264</loc>

<changefreg>weekly</changefreq>

<lurl>

</urlset>
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Soubor robots.txt

Soubor robots.txt je stejné jako mapa stranky umistén v kofenovém adresaii webu. Pfi
indexaci stranek prochazi web tzv. bot nebo také crawler. Pokud chceme botu zamezit
v indexaci nékterych stranek naptiklad z divodu duplicity, udélame to pravé v tomto
souboru. Kazdy bot totiz neZ za¢ne prochazet cely web, ud¢la to, ze koukne do tohoto

souboru, aby zjistil, které podstranky prochazet nesmi.

Ukazka souboru:

User-agent:Googlebot
Disallow:
User-agent:Gulliver
Disallow: /
User-agent:*
Disallow:/cgi-bin/

Disallow: /in

Tento zapis fika nasledujici:
Googlebot smi vSude, Gulliver nesmi nikam a vSichni maji zakazano prochazeni

podadresaru cgi-bin a in.

Dalsim zpusobem jak zakazat indexaci stranky je vymezenim v meta tagu ,,robots*,
ktery se jako ostatni nachazi v hlavi¢ce zdrojového kodu weboveé stranky. Strukturu
zapisu vidime niZe.

<meta name="robots" content="noindex, nofollow">

Zapis v atributu contect znamenad, Ze stranku nesmi boti prochazet ani indexovat.

Linkbuilding
Nejdilezitéjsi ze vSech off-page faktort je budovani zpétnych odkazi — linkbuilding.

Pokud je naSe stranka zdrava a jeji obsah ma pro navstévniky uréitou piidanou hodnotu

je mozné, ze zpétné odkazy budou piibyvat piirozenou cestou. Pokud vSak chceme
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zpétné odkazy budovat sami, existuje par metod funkénich, ale vSak casové velice

naro¢né.[15]

Zapis stranek do katalogt.

Psani PR ¢lank a jejich uvetejnéni na partnerskych webech.

Vymeéna odkazii mezi weby s podobnou tematikou.

Nakup odkazii.

Ugast na diskusnich forech, kde nenasilnou formou napiiklad podpisem
s piilozenym odkazem propagujete sviij web.

Socialni sité.
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3. Analyza problému a soucasné situace

V této Casti mé prace budu analyzovat stavajici situaci firmy a problém, s kterym se

firma potyka. Touto potiZi je nepiehledna hierarchie webu, jeho slozita struktura a velké

mnozstvi produktd. Pii provadéni analyz budeme vychazet z teoretického zazemi, které

jsem stanovil vyse.

3.1 Zakladni informace o firmé

Obchodni firma:

Sidlo:

Identifika¢ni ¢&islo:

Pravni forma:

Ptedmét podnikani:

Statutarni orgén:

PEVA consulting s. r. 0.

Zapsano: 8. listopadu 2006

Brno, Lisen, Otiskova 2850/38, PSC 628 00

Zapsano: 3. tijna 2007

277 07 466

Zapsano: 8. listopadu 2006

Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Zapsano: 8. listopadu 2006

- reklamni ¢innost a marketing

Zapsano 8. listopadu 2006

- ¢innost podnikatelskych, organizac¢nich a ekonomickych

poradct

Zapsano 8. listopadu 2006

- specializovany maloobchod a maloobchod se smiSenym

zbozim

Zapsano 8. listopadu 2006

jednatel: Petr Varnkat, dat. Nar. 28. 08. 1978
Brno, Lisen, Otiskova 285/30, PSC 628 00
Den vzniku funkce: 8. listopadu 2006
Zapsano: 3. tijna 2007

Zpusob jednani za spolecnost: Za spole¢nost jedna a podepisuje jednatel.

Zapsano: 8. listopadu 2006
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Zé&kladni kapitél: 200 000,- K¢
Splaceno: 100%
Zapsano: 8. listopadu 2006

Zdroj: Justice.cz

3.2  Organizacni struktura firmy

Firma PEVATOOLS s. r. 0. ma sidlo a vedeni v Brné na adrese:

Brno, Lisef, Otiskova 285/30, PSC 628 00.

Prodejna, sklad a zézemi e-shopu se viak nachézi v Pardubicich na adrese:

Pardubice, U Husova sboru 1615,PSC 530 02.

Dale mé firma servis na vét§inu prodavanych produkti v Ceské Tiebové. Tento servis
funguje jako jed ny o ficialn i cesky servs pwo zn&ky HOLLZMAN MACHINEN a
ZIPPER.

Ve firm¢ pracuje 5 zaméstnancii a 2 externisté. Na prodejné v Pardubicich jsou pifitomni
dva prodejci a skladnik. Z nichz oba slouzi zaroven jako prodejci na e-shopu. Coz
znamena, Zze fe$i korespondenci se zdkazniky, baleni a odesilani zésilek a celkovou
logistiku zboZi. O spravu e-shopu se stara externista, ktery upravuje ceny, déla PPC
kampan¢ a dalsi.

Kazdych 14 dni provadi vedeni navstévu a kontrolu provozu na prodejné osobné. Jindy

probiha kontrola a konzultace po telefonu.

3.2.1 Internetovy obchod

Internetovy obchod bézi na doméné: www.pevatools.cz a obsahuje skoro deset tisic
poloZek. Jeho systém funguje na feseni od spole¢nosti Czechproduct s. r. 0., které je
jednoduché a funkéni. Obchod se specializuje na prodej naradi, nastroji a stavebni
techniky. Denn¢ navstivi obchod v praiméru 600 zakazniku, z kterych nakoupi zhruba 3-
4%, coz ve finale déla 18-24 objednavek denné. Tyto ¢isla se méni v pribéhu roku a to

diky sezonnosti produkta.
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Nejvétsim problémem eshopu je pii takto velkém poctu polozek jeho struktura a
celkova piehlednost. Z&sluhou analyzy z Google Analytics jsme zjistili, Ze 30%

zakaznikl odchazi z obchodu kvili tomu, Ze nenajdou své zboZi rychle.

3.2.2 Obchodni situace firmy

Jelikoz firma provozuje e-shop i kamennou prodejnu je jeji velkou vyhodou, Ze klienti
si mohou zbozi vyzvednout na prodejné ¢i zde zakoupit za internetovou cenu.

V tomto odvétvi je na internetu velkd konkurence, coz znamena, ze zboZzi se
proddvad s mensi marzi neZ v kamenné prodejné. Kompenzuje to velky pocet
objednavek, které tvoti hlavni finan¢ni pfijem firmy. A dale skute¢nost, Ze na vyrobky
znacek ZIPPER a HOLZMANN firma vlastni jediny oficialni ¢esky servis.

3.3 SWOT Analyza

V této ¢asti si uvedeme silné a slabé stranky firmy a zhodnotime moZnosti hrozeb a
prilezitosti. Vychazime z teorie SWOT analyzy, kterou jsme si urcili v druhé kapitole
této prace, viz sekce (2.7) SWOT Analyza.

3.3.1 Silné stranky (Strenghts)

Silnou strankou firmy je nova velkd prodejna, kterd je ve vyborné lokalité u hlavniho
nadrazi, kde denné projdou stovky lidi. Obchod na sebe upozoriuje piijemné
zpracovanou grafikou, viz obrazek ¢. 10 niZe. S dobrym umisténim prodejny, kde se
nachazi i sklad, souvisi také dobfe zvladnuta logistika firmy, kterou si fidi zamé&stnanci
sami. V obchodé se nachazi zkuSeni pracovnici s mnoholetou praxi v daném oboru,
ktefi maji k dispozici velké mnoZstvi dodavateld a vlastni servis v Ceské Tiebové.
Servis se stara o zarucni i pozaruéni opravy a je oficialnim servisem rakouskych znacek
Holzmann a Zipper. Posledni silnou strankou je stalad klientela tvoifena mistnimi

firmami a provozy.

41



Obréazek 10: Prodejna Pevatools Pardubice

Zdroj: Fotografie (Vlastni zpracovani)

3.3.2 Slabé stranky (Weaknesses)

Nejvétsi slabinou podniku je samotny internetovy obchod, a to i kdyz pfijmy z n&j tvofi
podstatnou ¢ast celkového obratu. Velkou nesnazi je jeho a tim i jeho nepiehlednost.
Stali zakaznici se jiz naudili v struktuie hledat, novy vSak diky tomuto problému ¢asto
ani nenakoupi. Spatnou organizaci obchodu vytvaii piedev§im piili§ velky pocet
produktii a jejich nedostatecna kategorizace. Velky pocet nabizenych produkti sebou
nese i problém se skladovymi polozkami, protoze neni mozné vSechny polozky
skladové pokryt. Skladem se drzi pouze obratkové zboZi a zbytek se objednava az po
obdrzeni poptavky. Z tohoto feSeni vznika problém v logistice hlavné u velkych stroji.
Poslednim velkym problémem internetového obchodu je jeho propagace, ktera je pouze
formou ,,inbound“ marketingu a zbozovych srovnavact. Tato podoba propagace je
zakladni a zaméfuje se na velkou cilovou skupinu navs§tévniki, ktefi se v zakazniky

preménuji hlife nez navstévnici z presné mifené reklamni kampang.
3.3.3 Prilezitosti (Opportunities)
Velkou piilezitosti pro nasi spolecnost je zaméfit se na prodej produktovych fad na

samostatnych internetovych obchodech, viz feSeni této prace. DalSi Prilezitosti je

otevieni prodejny v Brné. Ta by zvétsila pisobnost firmy a vylepsila jeji distribucni sit’.
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Tato nova prodejna sebou piinasi i zlepSeni nabizenych sluZeb. V obchodé by se
napiiklad daly vyzkouSet vétsi stroje a prohlédnout nabizené produktové fady. Déle by
byla prodejna dalsim mistem pro osobni odbér, a diky své lokalité by pokryvala velkou

¢ast Moravy.

3.3.4 Hrozby (Threats)

Hrozbou pro firmu je v jako vétsin¢ odvétvi jeji konkurence. Ta propaguje 1épe svoje
internetové obchody, které¢ maji systémové feseni na vysoké tirovni. Dal§im nebezpecim
je prakticky neomezeny vstup na trh, na kterém muze pusobit kazdy, kdo ma
internetovy obchod, dodavatele a spliiuje pravni podminky. S velkym pftilivem
konkurence se také zvySuje naroCnost zakaznikli, pro které neni zadnym ndkladem
nakoupit u ,kvalitngj$iho*“ obchodu. Posledni a moznd nejvétsi hrozbou jsou
hypermarkety, které nabizi zboZzi stfedni a niz8i cenové hladiny. Zde maji zékaznici
osobni kontakt s vyrobkem (vétSinou vSe skladem), prodejcem a moznost velkého

vybéru.

43



3.3.5 Tabulkové znazornéni SWOT analyza
POMOCNE

(k dosazeni cile)

SKODLIVE

(k dosaZeni cile)

STRENGHTS (silné
stranky)

Logistika
Vlastni servis
Pozice na trhu
Velké mnoZstvi
dodavatelu

Velk4 kamenna

WEAKNESSES (slabé
stranky)

Informaéni strukturaeshopu
Skladové polozky

Slabé propagace eshopu
Piilis velké mnozZstvi
poloZekeshopu

Logistika pii vétsim poctu

prodejna velkych stroju
_ e Vlastni sklad v misté
5]
E prodejny
- e Zkugeni pracovnici
=T1]
— o s letitou praxi
Z b
©o3 * Pravidelna klientela
£ =
OPPORTUNITIES THREATS (hrozby)
(prilezitosti) e Konkurence
o Nova prodejna e Hypermarkety
V jiném mésté e Naroc¢nost zakaznikt
- o Dalsi internetové o Lokalita
E obchody e Snadny vstup natrh
Lo
§ specializované na uzsi
— ; sortiment
)U) = 4 e ~
2 e Vylepseni sluzeb
Z %

Tabulka 2: Tabulkové feSeni SWOT analyzy

Zdroj: Vlastni zpracovani

44




3.4 Konkurence

Analyzu konkurence provedeme pomoci Porterova modelu péti sil. Tuto analyzu jsme si
definovali v teoretickém zdzemi této prace. Jedna se 0 bod (2.8) Porteriv model péti

sil.

3.4.1 Stavajici konkurence

V oboru prodeje nafadi a nastroju je pomérné velka konkurence. Od velkych obchodu
specializovanych pouze na nafadi az po velké ¢eské eshopové ikony jako je mall.cz,
které také nabizi nékteré fady natradi. Stavajici konkurence nasi firmu porazi hlavné
diky lepSim eshopovym feSenim. Nabizi piehlednéjsi a lépe strukturované obchody

s pokrocilym filtrovanim, které prodava.

3.4.2 Nova konkurence

Vstup nové konkurence na trh neni nijak extremné omezen. Nejvétsi hranici miize byt
pouze rozpocet a neznalost nové znacky. Jinak si elektronicky obchod s naradim muze
otevfit kazdy, kdo ma k dispozici dodavatele, spliiuje vSechny pravni pozadavky a

vlastni internetovy obchod.

3.4.3 Vliv odbératela

V odvétvi nastrojii a nafadi je pole pon€kud ¢lenité s velkou pievahou koncovych
uzivatelli. Mezi stale odbératele vSak mulze patfit i spousta firem a provozi, ktefi
odebiraji bud’ v pravidelnych intervalech nebo narazové. Vliv odbératelt je velky,
jelikoz nédklady na zménu dodavatele jsou minimalni a veSkeré vyrobky jsou

standardizovany. Tudiz konkurence nabizi pravé ten samy produkt.
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3.4.4 Vliv dodavatela

Pusobeni dodavateli je v tomto odvétvi malé, jelikoZ jich existuje obrovska spousta.
Zména dodavatele je finanén€ nenarocna a nepiinasi firme zadné starosti. Firma aktivné
spolupracuje s vétsSim mnozstvim dodavatelt a usiluje o vyhledani jejich nejlepsi

kombinace z pohledu logistiky a financi.

3.4.5 Substitu¢ni produkty

Substitu¢ni produkty v tomto odvétvi neexistuji, snad jen ve vyjimecénych piipadech,
jako jsou rizné stavebni smési a jiné chemické vyrobky. Existuje ovSsem nepieberné
mnozstvi alternativnich produkt. Rizné fady a znacky ru¢niho naradi a jinych casto
pouzivanych néstroji.

Z analyzy jasn¢ vypliva, Ze firma se nachazi ve velmi konkuren¢nich odvétvi. Vstup na
trh neni nijak omezen, vliv odbératelti je velky a konkurence firmu poréazi zasluhou

lepsi struktury svych obchodu.

3.5 Analyza Google Analytics

3.5.1 Predstaveni aplikace

Google Analytics je aplikace pro webovou analytiku. Nastroj sleduje provoz na naSich
webovych strankach a miize ho zobrazit v ptehlednych statistikach. Diky tomu miiZzeme
zjistit slaba mista naSich webovych stranek a optimalizovat je pomoci dalSich
prostiedki. Cely aplikace je zdarma a k jeho vyuzivani sta¢i pouze email vytvofeny na
google.com.

,Pro sledovdni provozu na urcitém webu se pouZiva automaticky vygenerovany mérici

kod, ktery se musi umistit na stranky vaseho webu, které chcete sledovat (nejlépe na

vsechny). Tento JavaScriptovy kdd ndsledné sbird udaje o ndvstévnikovi webu a odesild

je do spolecnosti Google.“[16]
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3.5.2 Nejdiulezitéjsi funkce

Pti spravné analyze webové stranky ¢i eshopu je dilezité obrovské mnozstvi dat. Pokud
chceme na stranku nahlizet komplexné, jsou pro nds dulezitd veskera sesbirana data.
Google Analytics je nastroj, ktery umi jednotlivé metriky jednodu$e zobrazit, a my
z nich miizeme urcovat rizné souvislosti.
Naptiklad velka navstévnost uréité stranky je K nicemu, pokud ma stranka velkou miru
nejvyuzivanéjsi funkce GA urcité patii:[16]

e Dashboard — V§echny nami metriky zvolené jako dulezité na jednom misté.

e Zdroje navstévnosti — klicové slovo, prohlizec, region a dalsi.

e Vizualizace toku uZivateld.

e Nastaveni vlastnich cili — upozornéni, porovnavani a jiné.

e Analyza pfimo na strance — piekryvna data stranek.

3.5.3 Analyza eshopu

Pted samotnou analyzou je dilezité urcit metriky, které¢ budeme sledovat a cile, kterych
chceme dosahnout. Jako pro vétSinu internetovych obchodu je i pro nas nejdilezité;si
konverze, tedy zména navstévnika v zdkaznika. Toho dosahneme tak, Ze zakaznik
uspesn¢ projde az na tzv. ,,Thank you“ page tedy stranku, ktera mu dckuje za
provedenou objednavku.

V zasad¢ nas bude zajimat, kolik kliknuti musi zakaznik provést k uspéSnému nakupu, a
jaké stranky jsou pro navstévnika piekazkou - vykazuji maji velkou miru opusténi.

Na obrazku ¢. 11 dole si mizeme snadno vSimnout, Ze hlavni vstupni strankou je
samotnd homepage. Déale se uZzivatelé zanotfuji do kategorii webu, které maji vSak

velkou miru opusténi a to skoro 66%. Toto Cislo napovida, ze struktura webu je pro

uzivatele dost slozitd a dosazené konverze pies tzv. ,,proklikani* webem jsou malé.
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Tok navitéwnikd » Zemé / Gzemi - Czech Republic e
1 ) Pocatecni stranky 1. interakce

Navstéy: 12.2K, opusténi stranek: 8.21K Navstéy: 3.98K, opusténi stranek: 1.13K

= Czech Republic
(R = 266K /12.2K

{=100 stranky)
1.37K Navstévnost (34.1 %)
~ = 2.66K Opusténi (65.9 %)

4.03K Navitéevy

Obrazek 11: Mira opusténi struktury webu

Zdroj: Google Analytics

Déle mizeme vysledovat, Ze uzivatelé, ktefi ptichdzeji na stranky pies vyhledavaci
dotaz a jsou jiz tedy vice zanofeni do struktury webu, maji mensi miru opusténi a tudiz
vétsi konverzi. Tento jev je krasné vidét na obrazku ¢. 12 niZe.

Tok navjélévlmku » Zemé [ Gzemi : Czech Republic

-interakce 4.interakce 5. interakce 6. interakce
Havitéy: 1.71K, opusténi stranek: 373 NavEtév: 1.34K, opusténi stranek: 414 Hav&tév: 922, opusténi stranek: 193 Havstéy: 729, opusténi stranek: 184
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Obriazek 12: Mira opusSténi pii zanofeni

Zdroj: Google Analytics
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Zjistili jsme tedy, Ze nejvétsim problémem je struktura webu a mira jeho zanoteni, ktera
je pro vétsinu uZzivateld az moc obrovska. ReSenim v takové situaci maZze byt
piepracovani struktury obchodu a usnadnéni tak navstévnikim v nakupu. Druhou
moznosti je vylepSeni vyhledavani a filtrovani webu, které usnadni nalezeni produktu a

vyznamné zmen§i pocet kliknuti nutny ke konverzi.

3.5.4 Analyza marketingu

Internetovy obchod plisobici na silné konkurenénim odvétvi vSak musi investovat i do
reklamy zvlasté té internetové. Moznosti jak se zviditelnit na internetu formou reklamy
je velka spousta. Jednou formou reklamy jsou véci, které jsou zadarmo a staci nam
k nim pouha aktivita z pohledu spravce. Tato forma propagace se nazyva ,inbound

marketing® a zde jsou jeho nejcastéjsi aktivity:

e SEO

e Blog

e Video

e Odkazy
e Diskuze
e Podcast

e PR zpravy
e Recenze

e Webinare
e Emailing

e Socialni sité

DalSi moznosti propagace je placena reklama. Tato forma je ¢asové méné narocna,
ucinnost je ponckud rychlejsi, ale takto vedené kampané byvaji finanéné narocné a
vyzaduji pro svou funkénost uréity rozpocet. Jeho velikost je dana kvantitou faktora.
Jednak poctem reklamnich kanalt, na kterych hodla obchod propagovat, dale pak
formou propagace, cenovou hladinou reklamniho kandlu a v neposledni fadé délkou

reklamni kampanég. Mezi nejoblibenéjsi placené reklamni aktivity patfi:
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e PPC

e Zbozové vyhledavace

e Placené webové katalogy
e Linkbuilding

e Remarketing

Na&S obchod vyuziva kromé ,,inbound* marketingu také dvé formy placené reklamy a to
zbozové vyhledavace a Linkbuilding. Nyni v Google Analytics diky metrice zdroje

navstévnosti zhodnotime G¢innost marketingu.

Zdroi NavEtdvy P?Ef[us'[énak na Prl')um‘udoba treani Ptouce:“o novych Mirauo!(almiiléhn
navitévu navitévy navitév opuiténi
9111 413 00:02:55 74,83 % 51,81 %
= 71.40.:: - B AAT P ebu: 00:02:57 73,38 % bu: 51,33 %
O | 1. zbozicz 3257 369 00:02:28 768,17 % 60,45 %
2. srovnanicen.cz 617 353 00:02:10 79,08 % 58.51 %
3. heureka.cz 597 4.01 00:02:59 78.89 % 4874 %
4 pletiva-site heurska cz 429 547 00-05-16 7599 % 38,00 %
5. nejlepsiceny cz 245 3.69 00:02:05 77.55 % 50,20 %
6. michacky heureka cz 238 8.55 00:06:03 64.29 % 36,55 %
7 cerpadia heureka r7 233 479 00-04-15 7339 % 4378 %
8 aditiva heureka cz 188 480 00:02:55 8191% 2287 %
9. gola-sady heureka cz 176 47 00:03:53 67.61% 36,36 %
| 10.  zebriky heureka cz 174 748 00:05:42 75.29 % 3563 %

Obrazek 13: Navstévnost webu

Zdroj: Google Analytics

Na obrazku €. 13 vyse je dobie vidét, ze navstévnost ze srovnavacl zbozi heureka.cz a
zbozi.cz je 71,40 %. To znamend, Ze placend reklama, piesnéji biddovani, na
srovnavacich zbozi je pro na§ obchod velice dilezita jelikoz tvofi pfes dvé tretiny
veSkerych navstév. Zamysleni by mélo vést k tomu, jak zvednout podil navstév jinou

formou nez ptes srovnavace zbozi. K tomu ndm pomuize marketingovy mix.
3.6 Marketingovy mix
Nyni provedeme marketingovy mix, abychom zhodnotili nasi firmu. Jeho teoretické

zazemi jsme si vysvétlili vdruhé kapitole nasi prace konkrétné v Casti (2.9)

Marketingovy mix 4P.
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3.6.1 Produkt

Produktem nasi firmy je néafadi a nastroje. Tohoto sortimentu existuje nepieberné
mnozstvi. Znamé Paretovo pravidlo vSak fikd, ze 20% produktl déla 80% obratu.
Zamétime se tedy na 20% nejprodavanejSich produktii.

Mezi tyto produkty patii jednoznacné stavebni michacky, které jsou letnim hitem. Jejich
protikladem a tedy zimni tahounem jsou topidla. Celoro¢ni prodej vede ru¢ni naradi,
které se prodavd kazdy den. Posledni velkou c¢ast prodeje tvoii vybaveni dilen a

provozu, mezi které patii pily, stolni vrtacky a jiné.

Design

Design produkti firma ovlivnit nemiize, prodava velké mnoZstvi znacek s rliznym
designem. Neékteré nafadi se vyrabi s podobnym designem jako ty nejlepsi a
nejkvalitnéjsi vyrobky téze fady, aby podpofili prodej. Nase firma mize ovlivnit pouze
design obalovych materialu. To se vSak ned&je a baliky se odesilaji pouze obalené
strhovaci folii.

Znacka

Povédomi o znacce firmy je u zakazniki hlavné v Pardubickem kraji, kde ma firma
silnou pozici na trhu. Spole¢nost vSak prodava michacky a Zebtiky s vlastni znackou
PEVAtools, které si nechava vyrabét a dovazet. Dale firma vyuzivd zndmosti znacek

svych produktti.

Sluzby

Firma si uvédomuje, Ze poskytovat doplitkové sluzby ke svym produktiim je nutnosti.
Na veskery sortiment poskytuje zarucni i pozarucni servis a pro znacky Holzmann a
Zipper je oficialnim servisem. DalSimi nabizenou sluzbou je kvalitni vySkoleny
personal, ktery zakaznikiim vzdy poradi s vybérem zboZi.

Kvalita
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Kvalita prodavanych vyrobkl je zavisld na jejich cenové hladin€. Plati, ze kvalita
Naopak drazs$i polozky vyrobci zvucnych jmen jsou mnohem kvalitnéj$i. Firma
nedokaze nijak ovlivnit kvalitu vyrobkd, a proto se stiva, ze musi feSit reklamace a

vymeénu levnéjsSich vyrobkl za draz$i a kvalitngjsi.

3.6.2 Cena

Jak jsme si jiz naznacili v pfedeslém odstavci, cena velmi uzce souvisi s kvalitou
vyrobku. U nafadi a nastroji si musi zékaznik za dobry vyrobek pfiplatit. Podnik se
snaZi prodavat vyrobky scenou, ktera odpovida konkurenci a zarovenn na né ma
vysokou marzi. Nasi snahou tedy je prodavat kvalitni vyrobky z vyssi cenové hladiny a

jejich cenu drzet konkurence schopnou.

Cenové zvyhodnéni

Pevatools se snazi svym zakaznikiim nabizet akéni zbozi a slevy. Dale skonto pro stélé
zakazniky a rizné formy zlevnéni nakupu jako doprava zdarma, rabat nad uréitou

cenovou hladinou objednavky a jiné.

3.6.3 Distribuce

Distribuce probihd dvéma kanaly. Prodejem na kamenné prodejné, kde si mohou
zakaznici svoji objednavku vyzvednout a je tak cileno hlavné na lokalni klientelu. A
dale rozesilanim objednavek formou dopravctl, které pokryva celou Ceskou republiku a
Slovensko. Firma vyuZiva dva hlavni dopravce PPL a DPD. Oba tito dopravci jsou
zkuseni a jejich vyhodou je rozsahla distribuéni sit. Kombinace ptepravy se voli na

zakladé velikosti a vahy zakazky, ktera je u obou piepravnich firem omezena.
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3.6.4 Propagace

Jak jsme si jiz vysvétlili diive, propagace je nedilnou soucésti prodeje. Firma svoji
offline propagaci cili na lokalni média a to formou bannerd a reklamnich letakti. Na
internetu se zaméfuje na zbozové srovnavace a vyhledavace. SpoleCnost vSak
nedisponuje marketingovym oddélenim a celé fizeni reklamy a propagace je délano

externe.

Eshop www.pevatools.cz

Internetovy obchod na doméné www.pevatools.cz je propagovan formou ,,inbound*
marketingu coz pomaha hlavné pozicim ve vyhledavacich pti hledani klicového slova
souvisejiciho s nafadim a nastroji. Dale se internetovy obchod aktivné propaguje na
zbozovych srovnavacich a to tzv. biddovanim, coz je forma PPC reklamy, kde sprévce
uctu nastavuje jednotlivé ceny za proklik polozek, které nasledné ovlivni jejich pozici
ve srovnavaci. Potom formy propagace firma voli pouze ndrazové naptiklad pii

sezonnim zboZzi.

3.6.5 Zhodnoceni

Po provedeni marketingového mixu 4P nam vyplynuli tfi vysledky. Prvni je, Ze firma
prodava dobry produkt, ktery je kvalitativné ovlivnén cenou. Druhym vysledkem je, Ze
firma dobfe vyuziva distribu¢ni kanal typu C, tedy vyrobce — velkoobchod -
maloobchod — spotiebitel, ktery je vhodny pro vyrobky stabilniho charakteru, jako je
nafadi a nastroje. Poslednim zjisténim je relativné mala forma online propagace, ktera
muze mit vliv na prodej. Firma vSak nema dostatek finan¢nich prosttedka pro vSechny
formy internetové reklamy a musi se tak zaméfit na ,,inbound* marketing a optimalizaci

internetového obchodu.
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3.7 Hodnoceni analyzy

Po provedeni veSkerych analyz musime vyvodit zavéry a urcit feSeni, které provedeme.
Hlavnim problémem nasi firmy je jeji internetovy obchod, ktery obsahuje az moc velké
mnozstvi polozek a jeho hierarchie je pro navstévniky pfili§ slozita. Online propagace
obchodu je velice mala a zacileni reklamy na ur€ité produktové fady je minimalni.
Konkurence je velmi silna a omezeni vstupu na trh malé. Navic konkuren¢ni internetové
obchody nabizi lepsi filtrovani a hierarchie jejich obchodu je uzivatelsky velice
pfijemna. Reseni, které vyfesi oba hlavni problémy je vytvoreni sité ,,micro* eshopil,
které by se specializovali na jednotlivé produktové fady. Tyto obchody budou napojeny
na hlavni obchod pomoci xml feedu a jejich Upravy tak budou automatické.
Roz¢lenénim produktovych tfad se zlepSi propagace cilend na zdkaznika, ktery hleda

urcity produkt.
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4, Vlastni navrh reSeni

V této kapitole si predstavime detailné naSe feSeni a zplsob, kterym budeme vybirat

produktové fady pro ,,micro* obchody.

4.1 Vybér produktovych rad

Prvni co musime uéinit, nez zaéneme s technickym feSenim, je ureni produktovych
tfad, pro které budeme vytvéret ,,micro“ obchody. Rozhodnuti, které fady vybereme pro
»micro® obchody by mélo byt fadné¢ promysleno, jelikoZ na ném zéavisi dalsi véci jako
vybér vhodnych domén, tprava xml feedu a volba propagace. Tyto fady by mély

spliiovat uréita kriteria. Ty si uré¢ime niZe.

4.1.1 Kriteria vybéru

Vybér kriterii pro volbu produktovych tad, jsme provadéli spolecné s majitelem
obchodu a jeho zaméstnanci. Po zvazeni vSech okolnosti se vybrali fady produkti, které
splituji nasledujici:

e maji dostatecné vysokou marzi

e snadno se expeduji

e dobfe se drzi skladem

e produkt dodavaji minimaln¢ dva dodavatelé

e vyhovuji v poméru kvalita a cena

e jsou dostatecn¢ vyhleddvané

Vsechny tyto kriteria jsou pro firmu velice dulezitd a zaméstnanci se na nich shodli
Z pohledu logistiky je dulezité, aby se zbozi dobfe expedovalo, tim se mysli snadné
baleni, manipulace a jiné. Déle aby bylo zbozi dobie skladovatelné a méli ho k dispozici
minimalné dva dodavatelé z divodu pokryti vétsiho mnozstvi objednavek. Z pohledu

reklamace zboZi se musi jednat o produkty s dobrou kvalitou zpracovani, ktera nesmi
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produkti.

4.1.2 Vysledky vybéru

Na zaklad¢ téchto kriterii bylo vybrano pét produktovych fad:
o Zebiiky
e Vrtacky
e Michacky
e Topidla
e Golasady

Vsechny vySe zminéné produktové fady spliiuji urCena kriteria. Na jejich vybéru se opét
podilely zaméstnanci firmy spole¢né s majitelem. Nyni si tyto produkty piedstavime

blize.

Zebiiky

Firma nabizi velky sortiment Zebiikd od nejlevnéjSich po drahé, kvalitn¢ zpracované
zebiiky renomovanych znacek. Hlavni snahou bude prodavat a propagovat zebiiky
Pevatools, které si firma nechava vyrabét. Na produktech vlastni znacky je velkd marze
a skladem se drzi velké mnozstvi kust. Jak Zebiik vypada, mizeme vidét na obrazku

nize.

Obriazek 14: Zebiik Pevatools 3x9

Zdroj: www.pevatools.cz
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Vrtacky

Vrtacek existuje velké mnozstvi. Zakladni déleni je na elektrické a akumulatorove. Déle
se vrtacky d¢li na ptiklepové a neptiklepové a akumuldtorové podle kapacity baterii.
Znacek, které vyrabé&ji vrtacky je na trhu spoustu. Mezi ty nejznaméjsi patii DeWALT,
Hitachi nebo Narex.

Michacky

Stavebni michacky jsou jednim z nejprodavangjSich produktd firma a to hlavné
V letnich mésicich. Spole¢nost nabizi produkty od polského vyrobce Power Tec.
Zakladni d€leni michaéek je podle objemu bubnu. Tato hodnota se uvadi v litrech a
obchod nabizi bubny v rozmezi od 100 do 460 litra. S velikosti objemu se méni i sila
motoru, ktery michacku roztaci. Cely produkt je vyroben =z litiny a obsahuje

umélohmotné kryty.

Topidla

Topidla jsou nejprodavanéjSim zbozim hlavné v zimnich mésicich. Daji se vyuzit jako
ohfev na stavbach, halach ¢i jinych nebytovych prostorech. Zakladni déleni je podle
paliva, které vyuzivaji a to na naftové, elektrické a plynové. Dale pak délime topidla
podle vykonu. Nase firma nabizi vyrobky od spolecnosti Power Tec a Master.

Nejvétsim problémem téchto produktl je pomérné velké procento poruchovosti.

Gola sady

Gola sady fadime mezi ruéni nafadi. Jednéd se o sady, které obsahuji nejcastéji racny,
bity a hlavice. Zakladni d¢leni je podle velikosti hlavic a t&ufidl/2", 3/8* a ¥4“.

V kazdé velikosti existuje obrovské mnozstvi sad srozdilnym mnozstvim dild.
Zpracovani se lisi od vyrobce k vyrobci. Nase firma nabizi vyrobky spole¢nosti jako je
Stanley, Tona, Extol a dal$i. StéZejnim vyrobkem je sada Mannesmann, ktera obsahuje

215 dila a je vyborn¢ zpracovana. Tuto sadu si muZeme prohlédnout na obrazku nize.
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Obréazek 15: Gola sada Mannesmann

Zdroj: www.pevatools.cz

4.2  Technicke zpracovani

Po uréeni produktovych fad jiz nic nebrani k zpracovani a zavedeni ,,micro“
internetovych obchodii. Na kazdém eshopu se bude nachazet v praméru sto produktt
odpovidajicich vySe zminénym kriteriim. Tyto obchody budou umistény na
samostatnych doménach. Zmeény na téchto obchodech vSak budou provadény
automaticky a to diky napojeni na hlavni obchod, ktery dale bude informace
distribuovat pomoci xmlfeedu. Pro kazdy ,,micro® obchod bude vytvoien samostatny

xml soubor.

4.2.1 Systém ,,micro*“ obchodi

VSechny obchody pobéZi na systému Prestashop, ktery jsme si piedstavili v teoretické
Casti této prace (2.6). Tento systém je freeware, a proto se diky tomu zna¢né sniZi
naklady na vybudovéni sit¢ ,,micro* obchodii. Veskeré upravy tohoto feSeni jsou
jednoduché a nové funkce se pridavaji formou modulti, které je jednoduché upravovat.

Tohoto faktu vyuzivdme i my a napojeni provadime pomoci vlastniho import modulu.
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4.2.2 Uprava XML na hlavnim obchodu

Pro napojeni obchodli na sebe potiebujeme upravit soubor XML tak, aby obsahoval
polozky, které se maji zobrazit na ,,micro® obchod¢. Jelikoz firma neméd pfistup ke
zdrojovym koédim hlavniho eshopu, a nemuize tak koédy upravovat, nechala tento
problém vyftesit samotného poskytovatele feSeni a to firmu Czechprodukt. Zadanim
bylo upravit generovani XML tak, aby se generovalo pét samostatnych XML feedu pro
kazdou produktovou fadu zvlast. Dale musi feed obsahovat tyto tidaje o produktech:

e Kkod a nazev zbozi

e popis zboZi

e dostupnost zboZi

e obrazky
e atributy zbozi
e ceny

4.2.3 Grafika

VSechny obchody budou mit unikatni grafiku, ktera bude odpovidat nabizenému
sortimentu. Tato grafika se na obchod nahraje formou template, tedy Sablony. Grafika
webu je velice dulezita, protoze vizualni podoba obchodu je to prvni co navstévnik
uvidi, kdyZ se na web pftipoji. Cely koncept stranky by mél byt vzdusny, pitehledny a
zdroven moderné¢ zpracovany. Dobie zpracované musi byt hlavné ,call to
action“buttony, tedy tlacitka koupit, objednat, koSik a dalsi. Celou siti ,,micro* eshopt
by se mél nést spoleny designovy prvek, ktery bude navstévniky upozoriiovat, ze

nakupuji praveé u pevatools a budovat tak brand firmy.

4.2.4 Napojeni ,,micro“ eshopi

Cel¢é napojeni obchodli na hlavni eshop bude pomoci vlastniho import modulu. Tento
modul ziskava informace z hlavniho obchodu a v navaznosti na nich méni data na

,»micro* obchodech. Je dilezité, aby mé¢l import modul nizkou dobu refreshe, tedy doby
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mezi ¢tenim xmlfeedu. To je zasadni v prvni fadé pti stavu skladovych polozek, kdy
zména stavu z ,,skladem® na jinou hodnotu vyznamné ovlivni provedeni objednéavky.
Lidé nakupuji zejména na obchodech, které maji polozky skladem, protoze to zasadné
ovlivituje dobu doruceni. Proto je stézejni, aby zobrazovany stav byl aktualni a
nestavalo se, Ze zékaznik objedna polozku, u které je status ,,skladem* a tato poloZka
realné skladem nebude. Dalsi dilezitou véci je, aby stranky webu byly nastaveny jako
kanonické k hlavnimu obchodu. To zabrani vyhledavacim botim brat stranku jako
duplicitni.

Na schématu nize je vidét celd sit ,,micro* obchodil.

PEVA Tools
| bleL‘ |
Vrtacky Michacky Topidla Gola sady

Obrazek 16: Schéma ,,micro* obchodi

Zdroj: Photoshop CS5 (Vlastni zpracovani)

Po uskuteénéni objednavky odesle ,,micro“ obchod informacni email na adresu:
objednavka@pevatool.cz. Tento email bude obsahovat adresu obchodu, z kterého
objednavka pochazi, nazev objednaného zbozi, ean, variantu produktu, pocet kust a
informace o zakaznikovi. Pracovnici obchodu tuto zakdzku naimportuji do ucetniho

programu POHODA, kterou vyuZivaji pro spravu objednavek.

4.2.5 Obchodni podminky

Obchodni podminky musi podle ¢eské legislativy obsahovat kazdy internetovy obchod.
Kromé kontaktnich udaji a identifika¢niho Cisla by zde firma méla piesné stanovit
nasledujici véci.

e Nazev a hlavni charakteristiky zboZi nebo sluzeb.

e Cenu zboZi, z niz musi vyplivat, zda je uvedena v¢etné dani a poplatk.
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e Naéklady na dodani.
e Zpusob platby, dodani nebo plnéni.
e Pouceni o pravu na odstoupeni.

e Doba, po kterou ztistava nabidka nebo cena v platnost.

Pti zpracovani obchodnich podminek si musime dat pozor, abychom uvedli, ze zakaznik
ma pravo na odstoupeni od smlouvy bez udani divodu a to do 14 dni. Nejde vSak o
holou informaci, musi byt uvedeno i jak zboZi vratit. Pokud se v obchodnich
podminkach upozornéni na odstoupeni od smlouvy neobjevi, prodluzuje se
¢trnéctidenni lhiita aZ na tfi mésice.

Podminky musi byt na webu umistény tak, aby je zdkaznik lehce nalezl. Nesmi byt
nikde ukryté ¢i slozité¢ zanotené. Takovy pfipad se poté da povazovat za nesplnéni
informacnich povinnosti. Déale by podminky mély jit archivovat a lehce vytisknou.
Vzorové obchodni podminky si mizeme stdhnout ze stranek Asociace pro

elektronickou komereci.

4.2.6 Propagace ,,micro*“ obchodii

Jelikoz ,,micro* obchody obsahuji relativné malé mnozstvi polozek, jejich propagace
bude mnohem cilengj§i nez u hlavniho obchodu. Diulezit¢ je dodrzeni on-page
optimalizace, kterou jsme si predstavili v kapitole (2.10.1). Hlavni je pouziti kli¢ovych
slov v domén¢ webu a dale i na samotném obchodu. Jako dalSi podobu reklamy budeme
volit PPC kampané na sklik.cz a Google Adwords. Diky zacileni stranek a optimalizaci

bude konkurence kli¢ovych slov mala a tim mensi cena za proklik.

4.2.7 Import modul

Stézejnim bodem celé prace je import modul, ktery mé na starosti napojeni obchodt na

hlavni eshop. Cely modul se sklada ze tfech casti.
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Administra¢ni rozhrani

Administra¢ni rozhrani obsahuje zékladni nastaveni modulu. Jako je nastaveni marzi, to
znamena, ze si muZeme zvolit procentuelni ¢ast o kterou se zvedne cena oproti
hlavnimu obchodu. Toto se d4 vyuzit hlavné pii napojeni modulu pifimo na dodavatele,
kdy dostaneme velkoobchodni ceny, které jednoduse upravime na koncové. Dalsi ¢ast je
nastaveni dostupnosti, kdy mtizeme k hodnoté¢ z XML feedu pfticist libovoln€ nastaveny
pocet dni, za které je zbozi dostupné. Posledni a nejdilezitéjsi ¢asti nastaveni je vlozeni

adresy XML feedu, z kterého ma import modul ¢erpat data.

XML adaptér

Adaptér ma za kol upravit data tak, aby byla ¢itelna pro vlastni importovaci skript.
Tento adaptér je presné nastaveny na format XML, ktery generuje hlavni eshop. D4 se
tedy vyuzit pouze pro tento feed. Pti pouziti jiného XML by se musel upravit podle

struktury a formatu dat daného feedu.

Importovaci skript

Vlastni skript provadi import zbozi do obchodu ¢i aktualizace dat z XML hlavniho
eshopu do ,,micro* obchodu. Tento skript mize byt spustén v jakémkoliv intervalu diky
CRON uloze. Dulezité je, aby CRON ftlohy podporoval nami vybrany hostingovy

Server.

4.2.9 Testovani reSeni

Abychom otestovali mnou navrzené feseni pied jeho redlnym spusténim, umistili jsme
,micro“ obchody na testovaci doménu. Vybrali jsme testovaci soubor deseti lidi, ktefi
tvoii nasi cilovou skupinu a vyzvali je k nakupu. Dale byli osloveni stali zakaznici, ktefi
méli, taktéz projit objednavkovym procesem. Celému testovani jsem byl osobné

pritomen a dohlizel jsem na spravnost jeho provedeni.
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Vysledky testovani

Vysledkem celého testovani byla pozitivni zpétna odezva od testujici skupiny. Cela
série webll se jim zdala prehlednd a orientace byla hodnocena jako vyborna. Primérna
délka objednavkového procesu se snizila zhruba o polovinu, coZ je pro nasi firmu
stézejni vysledek. Slabinou celého feSeni byl uren ndkupni koSik, ktery ma podle

testované skupiny piili§ mnoho kroki.

4.2.9 Implementace

Samotnou implementaci automatizované¢ho obchodu provedeme ve tfech krocich.
Zakladem je instalace Prestashopu na ndmi zakoupenou doménu. Tuto proceduru jsme
si popsali v teoretické casti této prace konkrétné v odstavci (2.6.1).

Poté je potieba doinstalovat potiebné moduly. Hlavné ndmi napsany import modul,
ktery se postard o zautomatizovani celého eshopu. Dal§im dilezitym modulem je Mail
Alerts. Ten se stard o informovani zékaznika o stavu objednavky a dale bude
informovat nés jako prodejce o obdrZeni objednavky.

Druhym krokem po nutnych instalacich je nastaveni celého obchodu a jeho modula.
Z&kladem po vyplnéni udaju je nastavit dopravu zboZi a moznosti platby. U obou dvou

nastavujeme vzdy zpusob a jeho cenu, viz obrazek ¢. 17 niZe.
Administrace >> 2 Doprava *> 2 Dopravc

&4 Prepravel

Firma: poL

Logo: | Vybeat soubor | Soutor nevybrin
Doba pfepravy:  ave any
URL:
Dafi:  Zidna daf *
Oblast: 7 "I- Rapublii

stav: = x

Podtovné a balné: = « X

Pokud mimo rozsah:  peydit cenu nejvyddite rozsahu *

&

* Poladavand pale

Obrazek 17: Nastaveni dopravy Prestashop

Zdroj: Prestashop (Vlastni zpracovani)
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Dulezité je nastavit modul Mail alerts, ktery ndm bude odesilat upozornéni o piijeti

objednavky. Jednotlivé kroky nastaveni jsou zde:

Piejdeme do modulu Mail alerts a klikneme na Configure.

V sekci Merchant notification zaskrtneme New order.

Déle do boxu Send to these emails zaddme emailovou adresu, na kterou méa
upozornéni chodit.

Celé nastaveni ulozime tlac¢itkem Save.

vvvvvv

popisuji nasledujici kroky:

Piejdeme do Import modulu a klikneme na konfigurovat.

Do boxu XML Zdroj zaddme adresu feedu hlavniho obchodu.

Dale muzeme nastavit pocet dni, ktery se pfipo¢itd k naimportovane
dostupnosti zboZi a to v boxu Dostupnost.

To samé muzeme udélat s cenou, u které zadavame o kolik procent se méa cena
zvysit a to v boxu Cena.

Celé nastaveni ulozime tlacditkem Save.

Po provedeni importu produkti mame obchod piipraven k pouziti. Je vSak

pravdépodobné, Ze bez jakéhokoliv propagacniho zdsahu bude mit obchod minimalni

navstévnost. Proto provedeme tzv. ,,nakopnuti obchodu®, které je smési off-page

optimalizace a placené reklamy.

Celé nakopnuti prodeje obchodu je popsano v nasledujicich krocich:

Obchod zaregistrujeme do Vyhledavaci. (Seznam.cz, Google.cz)

Pro tvorbu zpétnych odkazii postupné zaregistrujeme obchod do katalogt, viz
piiloha A - katalogy.

Vytvoiime PPC reklamni sestavy na uréita klicova slova na serveru sklik.cz, viz
piiloha B — Kli¢ova slova

Na hlavnim eshopu uvetejnime ¢lanek o novém ,,micro* obchodu.
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To jsou z&kladni kroky, které pomohou k zvySeni navstévnosti a povédomi o novém
obchodu. Na propagaci je potieba pracovat neustidle a to formami, které jsme si

predstavili v teoretické Casti této prace.

4.2.9 Prinosy navrhovaného reSeni

Hlavnim pfinosem mnou navrhovaného feSeni je zvySeni konverze. To znamena
pfeménu navstévnika v zdkaznika. Diky zlepSeni ptfehlednosti obchodu a tim sniZeni
Casu notného k provedeni objednavkového procesu je cely nékup pro Klienta
piijemnéjsi. To by mélo mit vliv na celkovy pocet provedenych objednavek. Jejich
pocet by mél po zavedeni ,,micro“ obchodu stoupat a diky tomu by se m¢l zvysit
ekonomicky zisk podniku. Dal§im piinosem je zvySeni povédomi o znacce firmy a to

hlavné diky zvySeni poctu propagacnich kanal.

Zhodnoceni navrhu

Cilem této prace bylo navrZeni automatizovaného eshopu a jeho implementace do
firmy. Firma Pevatools s.r.o. uvolnila na vytvofeni jenom minimum financi a diky této
skutecnosti jsme zvolili jako systém nového obchodu open source feSeni PrestaShop.
Obchodu byli vytvoteny grafické Sablony podle typu produktt, které nabizi. O celkové
zautomatizovani se stara vlastni import modul, ktery je vytvofen na miru.

Dulezita je také legislativa obchodu a obchodni podminky, které se musi uvetejnit.
Jejich dilezitost jsme si vysvétlily a uvedli jsme 1 nélezitosti, které musi obsahovat.
Poslednim bodem je propagace obchodu, kterd je po jeho spusténi nezbytnd. Zde jsme si
uvedli hlavni cile, které chceme splnit na socialnich sitich a vybrali jsme formy ostatni

propagace.

65



Z.avér

Uvodem této prace jsme stanovili teoretické zdzemi. Predstavili si veskeré technologie,
které se pouzivaji pii tvorb¢ internetovych obchodt. Dale jsme si vysvétlili, co znamena
SEO a jaky vliv mé na pozici stranek ve vyhledavacich. Tyto informace méli pomoci pfi
pochopeni celkové problematiky marketingu internetovych obchodu, a diky nim,
bychom méli zvladat vyuZivat jednotlive metody on-line reklamy.

Hlavnim cilem prace bylo analyzovat nedostatky stavajiciho feSeni internetového
obchodu firmy Pevatools s. r. o. nachazejici se na doméné¢ www.pevatools.cz a
navrhnout jejich feSeni. Timto nedostatkem byla stanovena pfili§ slozitd struktura
obchodu, ktera prameni z velkého mnozstvi nabizenych produkti.

Jako feSeni bylo navrhnuto zavedeni série ,,micro* obchodi, které budou napojeny na
hlavni eshop a jejich Upravy budou fizeny automaticky pomoci XML feedu. O toto
fizeni se postara vlastni import modul. Ten byl napsan na miru struktury naseho XML
souboru a je stézejni ¢asti celé prace.

Nakupovani on-line je stale vice popularni véci. Internet sam o sobé je velice
konkuren¢ni médium, a proto je potfeba neustale bojovat proti konkurenci. Nase forma
boje tkvi v tom, Ze se snazime zakaznikovi co nejvice usnadnit samotné nakupovani.
Coz se diky zacileni jednotlivych ,,micro* obchodt na ur€ité produktové fady jisté dafi.
Pii mensim poctu nabizenych produkti dochazi k lepSi propagaci celého obchodu a
zaroven k vytvotfeni jednoduché, vzdusné struktury, kterd je pro orientaci na webu
stéZejni.

Po sérii test se mnou navrhnuté feSeni, ukdzalo jako funkéni a jeho implementace,
bude diky této praci pro firmu jednoducha. Velkym piinosem této prace je objeveni
skrytého potencialu v automatizovanych ,,micro*“ obchodech a jejich zavedeni do

redlného provozu.
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Seznam pouzitych zkratek a pojmu

CRM (CustomerRelationship Management) — fizeni vztahi se zakazniky

ERP (EnterpriseResourcePlanning) — planovani a fizeni firemnich zdrojd, typ
podnikového IS schopného pokryt a integrovat kli¢ové procesy ve firmé.

MIS (Management InformationSystem) — samostatny manazersky informac¢ni systém
nebo modularni soucast ERP systému, podporujici rozhodovaci procesy v podniku.
SCM (Supply Chain Management) — fizeni dodavatelskych fetézci.

SOA (Service Oriented Architecture) — architektura orientovana na sluzby

XML (Extensible Markup Language) — obecny znackovaci jazyk

SOAP (Simple Object Access Protocol) — protokol pro vyménu zprav bézicich na xml
HTML (HyperText Markup Language) — Znackovaci jazyk pro hypertext

W3C (World Wide Web Consorcium) — mezinarodni konsorcium vyvijejici webové
standardy

CSS (Cascading Style Sheets) — popis zptsobu zobrazeni stranck v HTML

SGML (Standard Generalized Markup Language) — univerzalni zna¢kovaci metajazyk
HTTP (HyperText Transfer Protocol) — protokol pro vyménu hypertextovych soubort
SQL (Structured Query Language) — dotazovaci jazyk pro préaci s daty

PHP (HyperText Preprocessor) — skriptovaci programovaci jazyk

LAMP (Linux Apache MySQL PHP) - zkratka software pouzivaného pro
implementaci dynamickych webovych strdnek

FTP (File Transfer Protocol) — protokol pro pfenos soubort

SEO (Search Engine Optimization) — optimalizace pro vyhledavace

PR  (Public Relations) — vztah s vetejnosti

PPC (Pay Per Click) — platba za kliknuti — nastroj internetové reklamy
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Priloha B — Klicova slova

Zebiiky
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Zebfik 3x11

hlinikovy Zebfik 3x11

Zebfiky hlinikové akce

zebrik

radiator zebrik

otopny zebfik
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michacka
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michadka stavebni

michacka na beton

michacka

michacky

stavebni michacka bazar

michacka

stavebni michacka 220v

michadka na maltu

michacka bazar

prodam michacku

stavebni michacka

michacka akce slevy
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michacky

stavebni michacka 125 |
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Topidla
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topidla
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topidlo
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Gola sady

gola sada

gola sady

gola sada tona

sada gola

gola sada 3/4

gola sada atx

gola sada bruder mannesmann

gola sada yato

gola sada proteco

gola sada extol




gola sada 1/2

gola sada honiton

profi gola sada

gola sada profi

velka gola sada

atx gola sada

gola sada velka

gola sada 1/4

gola sada 3/8

gola sada bgs
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